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CAPÍTULO 4

LAS DOS “MANOS VISIBLES” DEL MERCADO (III):

EL TEJIDO EMPRESARIAL

1. - LA ECONOMÍA GLOBAL
1.1. - Introducción


El tipo de Sociedad cuyos caracteres esenciales  hemos procurado describir en el capítulo anterior, no es exclusivo de este o de aquel país sino la urdimbre básica sobre la que, con las diferencias culturales propias de cada nación, se está construyendo la Sociedad Global. La progresiva cristalización de esa Comunidad de alcance planetario a partir de la heterogénea multiplicidad de las  Sociedades nacionales, es fruto de un largo proceso histórico que se encuentra hoy en un punto culminante de su desarrollo, si bien todavía lejos  de su terminación
.


Negado por unos, recibido con júbilo por otros, es éste un fenómeno discutido y de carácter problemático que no puede analizarse aquí con la necesaria profundidad. No obstante, por su influencia en la determinación del Entorno de la Empresa Informativa,  es necesario que nos aventuremos ahora a destacar algunos  de sus puntos  clave:


1. - La creación de una Sociedad Global ha de realizarse por la formación previa de instituciones supranacionales que articulen los  tres  Ordenes Globales y no sólo uno u otro de ellos. Este proceso se ha venido desarrollando conscientemente, si bien de forma irregular, desde hace al menos cincuenta años. Además, y paralelamente, se detecta la formación de Sociedades Supranacionales de carácter “intermedio” que podríamos denominar Regiones.


2. - La Sociedad Global, lejos de anular a las organizaciones nacionales, las complejiza. Es decir, resalta las heterogeneidades internas en  comunidades que antes se tomaban por homogéneas y, a veces, si no se alcanza a construir una estructura más desarrollada e inclusiva, provoca su escisión. Los procesos de unificación global y fragmentación local son simultáneos, exigiendo profundas reestructuraciones internas en las sociedades. El nuevo orden es “federalista”, a la vez que supranacional.


3. - La génesis de la Sociedad Global no es uniforme, a causa de los distintos ritmos de avance en la configuración de cada uno de los tres Ordenes.  Mientras que las instituciones político-jurídicas internacionales tienen un alcance limitado, y la globalización de la cultura
 sigue siendo un fenómeno difícil de precisar,  la llamada Economía Global es ya un hecho, siquiera incipiente: las empresas transnacionales, los mercados supranacionales, la entrada masiva de capital extranjero en operaciones de ámbito local, la liberalización generalizada por los gobiernos de sectores antes considerados estratégicos, etc., son fenómenos que la anuncian cumplidamente.


Centrándonos ya en la llamada Economía Global, pensamos que ésta puede definirse,  al menos tentativamente,  en función  a los siguientes rasgos generales
: 


1. - La regionalización de la economía mundial: la Tríada y los nuevos países emergentes: El hundimiento del bloque soviético y la pérdida de hegemonía de la economía americana en favor de Europa y el sudeste asiático (Japón y los cuatro “tigres
”) pone punto final a la “bipolaridad” existente desde finales de la IIª Guerra Mundial y  establece, en el ámbito mundial,  la “tripolaridad”.  


Lo esencial, además del número de Áreas en pugna por el dominio económico del Globo, es el hundimiento de la Economía Planificada y el triunfo de la llamada Economía de Libre Mercado, el sillar del sistema capitalista. 


Surgen así tres  grandes bloques o áreas de influencia, con sistemas de mercado y modelos de consumo similares, hasta cierto punto, que intentan constituirse como centros de poder económico
 :  Norteamérica,  la Unión Europea y  Japón. 


Además de “la Tríada” y de sus áreas de influencia, Sudamérica, Europa Oriental, China y Medio Oriente constituyen “subáreas estratégicas” destinadas a integrarse en alguno de los tres bloques o a convertirse en escenarios de conflictos permanentes
. 


2. - El acelerado proceso de innovación materializado, por un lado, en las nuevas tecnologías de la información y la telecomunicación y, por el otro, en la reorganización de los procesos productivos empresariales. Este fenómeno se manifiesta, de forma simultánea, en la rápida generación del conocimiento y  en su frecuente migración.


Consecuencia de lo anterior es el importantísimo valor estratégico de la información, así como el hecho de que ninguna ventaja competitiva sea permanente
.


3. - La globalización de los mercados, causa y consecuencia a un tiempo del  proceso de internacionalización de las empresas. Este hecho es manifestación del carácter automultiplicador y expansivo del sistema capitalista que, operando en la gran mayoría de los países, obliga a todas las economías nacionales a competir internacionalmente o estancarse y decaer. Como afirma Thurow, el campo de batalla para las guerras del siglo XXI no será militar sino económico
. Este fenómeno coexiste, recordemos, con la crisis del intervencionismo y control del sector público tradicional,  en parte a causa de sus abultados déficit fiscales, en parte por la naturaleza técnica de los medios de comunicación, que impiden el establecimiento de barreras efectivas a la libre difusión informativa. 


4. - El creciente peso específico que asumen los servicios, en especial los de información,  en las economías avanzadas: Como hemos señalado anteriormente, en las economías desarrolladas se saluda ya la emergencia de un “sector económico cuaternario”
, considerándose por muchos a esta nuestra como la Sociedad de la Información. 


A pesar de su importancia no insistiremos ahora más en este asunto pues, afectando directamente al objeto principal de  nuestro estudio, deberá ser desarrollado con amplitud en los capítulos siguientes. 


Pasamos, seguidamente,  a intentar precisar el verdadero nivel de integración de la Economía Española en ese Orden internacional en el que va cuajando, según creemos,  la Sociedad Global.

1.2. - Modelo analítico de integración supranacional: el caso de la Economía Española.


En 1984 C.A. Michalet desarrolla un modelo de investigación que permita analizar el grado de integración en el entorno internacional de una economía nacional determinada (él lo aplica al caso francés). Este modelo pasa a convertirse en herramienta fundamental para los estudios posteriores acerca de la integración económica entre naciones
.  Según Michalet, el funcionamiento de una Economía Global o Mundial implica la existencia simultánea de cinco tipos de relaciones entre  países:


1. - la internacionalización de los intercambios comerciales


2. - la internacionalización de la producción


3. - la internacionalización de la financiación


4. - la internacionalización de la tecnología


5. - la internacionalización del factor humano.


De su aplicación a España
,  podemos sacar las siguientes conclusiones:


1. - Se constata una rápida y creciente apertura de nuestra economía al exterior, canalizada por la progresiva participación en la construcción de la Unión Europea. El último paso de importancia en este sentido es, como se sabe, la reciente integración monetaria, a la que nuestro país se ha incorporado desde su mismo instante inicial.


2. - Tanto en la balanza comercial como en la tecnológica se registran permanentemente saldos negativos, con tasas de cobertura relativamente bajas. Esta situación coloca a la empresa española en posición poco ventajosa, haciéndola  depender del exterior de forma acusada y  condicionando el desarrollo de sus estrategias de negocio. La citada incorporación al Euro, pensamos, hará más patente la desventaja competitiva, al impedir ajustes del tipo de cambio a la baja y privar así al Estado de una herramienta de política monetaria que, al menos hasta ahora, se ha demostrado esencial.


No obstante lo anterior, es preciso considerar que la economía española sólo ha entrado en fases de auténtica competencia en fechas relativamente recientes
, comportándose, en general, de manera satisfactoria, siquiera en la convergencia nominal con sus socios europeos (cumplimiento de los criterios de Maastrich).


3. - Si bien el proceso de integración  español se realiza fundamentalmente en el marco comunitario se observa, además, un progresivo desapego de las economías hispanoamericanas y norteafricanas a causa, principalmente, de la inestabilidad política de estas sociedades.


4. - Habiéndose alcanzado  ya, de hecho,  un nivel razonable de apertura exterior, nuestros esfuerzos se dirigen ahora al logro de un equilibrio en las operaciones a realizar, con el fin de reforzar el poder competitivo y negociador de la empresa nacional.


Como dedicaremos un capítulo completo al análisis de la situación económica española, especialmente en lo que se refiere al Sector de los Medios de Comunicación, nos ocuparemos ahora de profundizar en la naturaleza y estructura de ese Orden Tecnoeconómico que es a la vez matriz y producto del protagonista de nuestro estudio : la Empresa y, en concreto, la Empresa Informativa. 

2. - EL ORDEN TECNOECONÓMICO Y SUS INSTITUCIONES


Según el punto de vista tradicional los dos protagonistas de la vida económica serían los productores y consumidores, agentes especializados mediante los que se manifiestan, respectivamente, las fuerzas de la oferta y la demanda y que, bajo la atenta mirada del Estado, dan lugar a las transacciones comerciales en el ámbito del Mercado.


Como se sabe, los comportamientos de unos y otros se simplificaron severamente por la economía clásica, con el fin de hacerlos progresivamente inteligibles desde el método matemático. El resultado fue que, con el modelo neoclásico, poco o nada se aprendía  de la naturaleza de los agentes mismos, sino sólo de algunas de sus relaciones en el marco de un escenario cuidadosamente preparado y simplificado.


Hoy día insistimos en la importancia determinante de dichos agentes afirmando que, tanto las actividades de consumo como las de producción e intercambio están institucionalizadas y se realizan siguiendo pautas socialmente establecidas y organizadas.


Así, afirma García Echevarría, “toda actividad económica se organiza y se dirige dentro de instituciones concretas,  y se realiza dentro de procesos que llevan a cabo la combinación de los factores, bien para producir o bien para consumir”
.


Según nuestro modelo de análisis social (basado en el hecho de que la Sociedad es una organización, que existe para satisfacer las necesidades básicas de los individuos y que desarrolla su ventaja a partir de la división de tareas) proponíamos, con Bell, la distinción  de tres Ordenes institucionales. Esta tripartición introduce un elemento fundamental, en nuestra opinión, para comprender el engranaje social en el que se encuentra inmerso, y del que depende, el mecanismo propiamente económico. Este hecho se puede formular del siguiente modo: los agentes económicos no siempre se comportan económicamente (racionalmente) y, aún más, la actuación del agente consumidor, en concreto, sigue pautas eminentemente culturales, es decir, de naturaleza emocional.  Como conclusión, el sujeto del estudio económico no puede ser el “homo oeconomicus” tradicional sino, más bien, un  “hombre socioeconómico”, un “socio crítico”. El principio de perfecta racionalidad, parte central del “núcleo duro” del paradigma neoclásico,  ha de ser abandonado. 


La vida económica se articularía a través de tres tipos de instituciones o agentes:


1. - Instituciones de Producción: Instituciones Tecnoeconómicas propiamente dichas, cuya función es “crear” utilidades. Se articulan como Oferta y su forma de organización más representativa es la Empresa. Canalizan el saber entero de la sociedad con el fín de proceder a lo que, en su momento, denominamos la “humanización del entorno”


2. - Instituciones de Consumo:  Instituciones del Orden Cultural,  cuya  función es consumir utilidades, y que se articulan como Demanda. La institución básica y representativa es la Familia (en tanto unidad de socialización básica). Si las instituciones de producción crean valor, las de consumo deciden qué es lo valioso. Sus patrones de conducta y decisión son susceptibles de ser afectados mediante la Información (en sentido amplio
).


3. - Instituciones de Administración Pública: Instituciones del Orden Político-Jurídico cuya función es propiciar y mantener un sistema de relaciones de producción, intercambio y consumo (derechos de propiedad), con el fin de que Productores y Consumidores puedan operar de manera estable
.


Por otra parte, no cabe hablar de agentes más o menos importantes, sino sólo de agentes activos, pasivos o equilibradores. Lo único esencial es la operación económica “como conjunto” y,  para que ésta pueda llevarse a cabo (en una economía global), cualquiera de los agentes anteriores es imprescindible: productor, consumidor e intermediario se autogeneran;  surgen, por así decirlo, de forma  simultánea
. 


Siendo el objeto de nuestro estudio la Empresa Editora de Revistas y, en concreto, su Resultado, debemos centrarnos, en lo posible,  en el estudio de Orden Tecnoeconómico. No obstante, la profunda vinculación “economía-cultura” que subyace en el tipo de empresa elegido y, sobre todo, en la naturaleza del beneficio mismo,  hará que no podamos abandonar  del todo el Orden Cultural y su problemática.  El tercero de los ordenes sí queda, sin embargo, y a pesar de su gran interés para el análisis económico, mucho más apartado de nuestra tarea principal.


No obstante, y antes de alejarnos de  la problemática político-jurídica, debemos hacer mención a ciertos puntos de importancia  que se refieren al funcionamiento de las llamadas Instituciones Públicas. Como sabemos, los agentes económicos activos son el Productor y el Consumidor, siendo la función de las Administraciones Públicas (en la medida en que no actúen también ellas como productores o consumidores), la de proporcionar la seguridad y estabilidad necesarias al Sistema con el fin de que entre los dos primeros se produzca “el flujo cíclico de la renta”
. 


La responsabilidad específica del Estado, en lo que a la Economía se refiere, es la de crear un  marco estable que permita el desarrollo social. Y ese marco, desde el momento en que la economía del país se ha vuelto permeable al sector exterior, no ha de ser entendido  sólo  como  normativo,  sino también como estratégico.


La naturaleza del Estado ha cambiado, como hemos señalado ya en páginas anteriores, y una de las características principales de este cambio se refleja en su paso de una óptica industrial proteccionista a otra de naturaleza estratégica
. Como conclusión: “una política industrial debe incorporar una dimensión estratégica más que una concepción de intervencionismo público”
.


Recordemos ahora, recapitulando,  algunas ideas clave expuestas anteriormente: 


1. - Si bien las necesidades son originalmente de naturaleza individual, su satisfacción ha debido institucionalizarse con el fin de favorecer la organización social y aprovechar las ventajas que ésta ofrece.


2. - En una Sociedad y tiempo dados existen, entonces: un conjunto de individuos, un conjunto de necesidades “reconocidas” culturalmente y protegidas jurídicamente,  y un conjunto determinado de medios tecnoeconómicos para satisfacerlas (productos y servicios) articulado en un sistema de “derechos de propiedad”.  


3. - Esta totalidad de medios disponibles y necesidades reconocidas (socializadas) configura el “nivel de vida” de una Sociedad y, de alguna forma, sirve para identificarla como un  Mercado, en su acepción más amplia.


En efecto, y como anticipábamos en el capítulo anterior, al generalizar la definición ortodoxa de Mercado sobre la base de los tres factores de Abell
 (conjunto de consumidores, tecnología y función o necesidad a cubrir), abarcaríamos:  la totalidad de los individuos y grupos de la sociedad (en tanto todos son consumidores), la totalidad de necesidades “institucionalizadas” y, por último, todos los medios disponibles para satisfacer aquéllas.


4. - En conclusión: Sociedad y Mercado son términos análogos para el economista.


Entendido en este sentido, el concepto de Mercado sustituye al de Sociedad o Entorno como concepto económico “marco” o de contraposición cuando intentemos definir las instituciones de producción o empresas “en sí mismas”, individualmente consideradas. Pasamos, pues, en adelante a sustituir el eje  “Individuo-Sociedad” por el de “Empresa-Mercado”
. 


Tal vez podría decirse que el Mercado es la Sociedad reflejándose en el espejo de la Economía. Su fuerza impulsora está en la insatisfacción personal, en el desequilibrio de los agentes, en su búsqueda de ganancia. Sin esta desarmonía, el Mercado estaría condenado a un movimiento circular cada vez más estrecho y limitado. Su destino en estas condiciones, como se desprende del planteamiento de Walras y de la crítica de Rosa Luxemburgo,  sería  la inmovilidad
. 


No obstante, en la gestión diaria de los negocios no puede hablarse, salvo como referencia teórica, de “la Sociedad” o “el Mercado” porque son realidades límite que se van configurando en nuestro pensamiento a partir de algunos de sus elementos integrantes, más concretos y limitados: los  grupos sociales y  los segmentos de mercado.


La Sociedad es un conjunto heterogéneo de individuos y grupos. Cuando hablamos de “satisfacción socializada de necesidades” nos referimos, ante todo, a los mecanismos para su satisfacción, más que a los productos mismos. La elección individual queda restringida, pero no eliminada. Por otra parte, no existiendo necesidades sociales más que en la medida en que se derivan de las individuales, carece de sentido referirse a ellas y a su satisfacción, desvinculadamente del grupo de personas del que proceden
. 


De esta forma, el Mercado como concepto global o Macroentorno, puede subdividirse en numerosos mercados más específicos y susceptibles de investigación, denominados mercados de referencia. Cada uno de ellos será, entonces, el microentorno de los agentes económicos particulares que los constituyen e integran
.


En capítulos posteriores será necesario, entonces, detallar el Macroentorno y Microentorno propios de nuestra Empresa Española de Prensa, con vistas a  precisar los factores determinantes de su Resultado. 


Para realizar esta tarea disponemos ya de un modelo de análisis del Macroentorno (el modelo de los tres Ordenes) pero falta, sin embargo, preparar otro análogo para el Microentorno.  Será, precisamente, al cumplimiento de esta tarea  a lo que dedicaremos el epígrafe siguiente.

3. - EL MICROENTORNO: EL  MERCADO DE REFERENCIA Y LA “COMPETENCIA AMPLIADA”

3.1. -  El Mercado
 


A causa de su naturaleza individual e irrepetible, tanto la empresa  como el consumidor, si se toman de uno en uno, son inaprehensibles para la Ciencia Económica. Ésta trabaja, como sabemos, con conjuntos y, al menos en principio, con la aspiración de generalizar sus conclusiones tanto como sea posible. Por contra, la excesiva generalización reduce la cualidad creativa, transformadora y práctica, de que debe estar dotado todo conocimiento.


El concepto de Mercado,  como ya dijimos, se ha de ir especificando, acercando a la realidad de todos los días, por medio de ese conocido proceso racional que denominamos “segmentación”. 


La segmentación se configura así, por un lado, como una actividad de planificación fundamental para la empresa, a la que permite acceder a las ventajas de la especialización y, por otro lado, en lo que se refiere al consumidor, tendiendo a disminuir progresivamente la distancia entre la “satisfacción normalizada de sus necesidades” y la “satisfacción individualizada”.


Así pues, los tres factores de Abell se convierten en ejes de coordenadas que, dependiendo de la escala utilizada, definirán  una serie de acepciones posibles para el concepto Mercado, con diferentes grados de generalidad:   producto-mercado, mercado, industria
.


Son tres definiciones del mercado de referencia de una empresa, cada una  con sus virtudes y defectos, de entre las que escogeremos, por la índole de nuestra investigación, el de “industria”.

El orden Tecnoeconómico que, estrictamente hablando,  estará compuesto de un número determinado de empresas (las instituciones intermediarias y los consumidores pertenecen, como hemos visto, a otros Ordenes distintos), podrá ser subdividido en Industrias en función de la tecnología utilizada por aquéllas. Una Industria quedará constituida, pues, por el conjunto de empresas que, empleando la misma tecnología, procuran servir a la misma Sociedad. El concepto Industria realiza una partición de las instituciones productivas de su Sociedad de referencia.


Siendo cada “tecnología”  analizada de naturaleza general y compleja, podrá a su vez dividirse en subtecnologías, y éstas en otros grupos más específicos, y así sucesivamente. Del mismo modo, la Industria podrá subclasificarse en Sectores Productivos y repetirse esta subdivisión  cuantas veces sea preciso, alcanzando niveles de análisis tecnológico cada vez más detallados y concretos.


Aparte del concepto de Industria, es útil considerar ahora el de “producto-mercado”, concepto sinónimo al de “negocio”. Una empresa podrá desarrollar uno o más negocios, definiéndose cada uno de ellos por su referencia a “un producto específico destinado a un mercado específico.”


Generalmente será necesario que la empresa utilice una tecnología distinta, o al menos una diferente subtecnología,  para dirigirse a cada “producto-mercado” dentro de su  propia Cartera de Negocio.


En conclusión, deberemos considerar, entonces, los siguientes niveles en nuestro modelo de agregación:


1. - Sociedad: El nivel máximo, que se manifiesta por medio de tres Ordenes interrelacionados, uno de los cuales es el Tecnoeconómico. La especificación de los tres Ordenes a través de ciertas  variables seleccionadas nos define el Macroentorno.


2. - Mercado: La Sociedad de referencia, desde un punto de vista económico,   puede concebirse como un Mercado total, definido por las variables de Abell (tecnología, consumidores, funciones).


3. - Industria: Si usamos el factor Tecnología como criterio de partición del aspecto productivo de un Mercado, encontramos que éste puede subdividirse en Industrias y cada una de ellas, a su vez, en Sectores Industriales
. 


4. - Empresas y UNEs: Los Sectores Industriales están compuestos de Empresas y éstas, a su vez, de Unidades Estratégicas de Negocio.

3.2. -  La Industria: Hileras y ramas industriales. El Sector Industrial

A causa de la complejidad de las técnicas actuales, así como de la diversidad de productos resultantes, cada Industria, aún siendo definida por una única tecnología  base, presenta gran variedad de aspectos que, tal vez, conviene considerar de forma separada
. Cada una de estas especialidades tecnológicas, dentro de la misma Industria,  define un Sector Industrial. Así, una Industria es subdivisible en Sectores Industriales por la aplicación de los mismos criterios de división tecnológica que sirvieron para definirla a ella misma a partir del Mercado. 


La simplicidad de esta división es más aparente que real a causa, sobre todo, de la imprecisión en el uso de los propios términos “Industria” y “Sector” 
 


Con el fin de proceder a una clarificación del término Industria, resulta útil acudir a la literatura económica francesa (Palloix, Lorenzi.) y a los conceptos de “rama” e “hilera” desarrollados por ella. Tratándose de ideas ya familiares en la Teoría Industrial, creemos oportuno remitirnos, para su exposición,  a la bibliografía disponible
.

  
 El concepto de “cadena de valor” del sector industrial nos definirá las acciones económicas constitutivas de valor para el Mercado. Éstas son, precisamente, la base y el criterio para el reparto del  Resultado entre todas las empresas que forman parte de dicho sector. Por otro lado, la comparación entre las “cadenas de valor” de dos o más sectores distintos constituye el criterio de reparto de Resultado entre sectores de una misma Industria. A esta importante cuestión nos referiremos como “el reparto en cascada del Resultado Social”, en la parte de este trabajo que destinamos al Resultado propiamente dicho.


Resaltemos que el término “rama” nos resultará de gran valor a la hora de construir y dar contenido al concepto de “Empresa Editora”
, al permitirnos analizar las características generales de las organizaciones que utilizan la misma tecnología y se insertan en microentornos muy similares. 


El concepto de  “hilera”, por su parte, nos ofrece información de las relaciones de la Empresa con  sus clientes y proveedores, en tanto todos ellos son colaboradores en el mismo proceso conjunto de creación de valor.


Los conceptos de “hilera” y “rama”, tal y como advierte de Miguel, son conceptos complementarios
: “La segmentación en ramas permite diferenciar unas actividades de otras mediante la identificación de las características de cada rama. Pero junto a ese nivel de análisis, un análisis en términos de hileras puede dar cuenta mejor que aquel de ese espacio dinámico en el que actúan los Grupos”.

El concepto de “competencia ampliada”

El “modelo industrial” nos permitirá construir los diferentes niveles de agregación económica en nuestra sociedad, niveles entre cuyas instituciones integrantes y siguiendo un mecanismo “de cascada” se repartirá el Resultado Social. 


En lo fundamental nuestra tesis afirma que bastará con determinar el microentorno específico de nuestra empresa de revistas (o de la clase que sea) para determinar el Resultado “estratégico” o “potencial” de aquella, Resultado que se irá concretando en Pérdidas o Ganancias reales dependiendo de las acciones tácticas a corto plazo de nuestra empresa en cuestión. 


El modelo industrial nos ha proporcionado una visión del microentorno rica pero, sin embargo, incompleta, al empeñarse en el análisis exclusivo del sector industrial en el que la empresa desarrolla su actividad. No obstante, existen otros factores fuera de dicho sector que también afectan decisivamente a la gestión y Resultados de nuestra empresa. Nos referimos, sobre todo, a los productos sustitutivos. Tanto ellos, como las posibles nuevas incorporaciones de empresas a nuestro sector (competidores potenciales) son estudiados por el modelo o concepto de “competencia ampliada” de Porter
.


Como se sabe, el modelo de Porter identifica cinco grupos de factores cuya acción configura el sistema de fuerzas competitivas en un Sector
: el conjunto de empresas que configuran la oferta para cierto tipo de producto-mercado, el poder negociador de los proveedores,  el poder negociador de los clientes, los competidores potenciales y los productos sustitutivos.

El Sector Industrial

Así, el Microentorno de las empresas, ese medio específico en el que éstas desarrollan su existencia, se define especialmente por el Sector industrial al que aquéllas  pertenecen.  Por eso, será  preciso ocuparnos ahora de este decisivo concepto y decidir cuál ha de ser nuestra forma de aproximación  a él y la metodología a emplear para desentrañar su naturaleza.   


A la hora de analizar un Sector industrial, la Teoría Económica nos proporciona una gran variedad de modelos, de los que presentamos en la Figura 4.1 los más significativos.  Por otra parte, el profesor Bueno nos ofrece un punto de referencia útil al identificar en todos ellos la existencia de tres elementos fundamentales
:  Dimensiones o fuerzas competitivas, concentración y tamaño del sector y grado de madurez o ciclo de vida de la industria.


Hay que considerar, además, que el Sector Industrial es una realidad dinámica y cambiante cuyas formas de mutación vienen determinadas, principalmente, por los siguientes  factores: nivel de desarrollo del mercado, grado de cambio tecnológico y proceso de cambio en las necesidades del consumidor.


Consecuencia importante a extraer de todo lo anterior es que existen significativas diferencias entre los Sectores Industriales, configurándose éstos como microentornos muy distintos para las empresas que los constituyen y propiciando para éstas niveles de rentabilidad  y formas de apropiación del Resultado muy diferentes.

Figura 4.1.

 Análisis de la estructura de un sector


     F. M. Scherer (1973)

            M.E. Porter (1980)
                A.Jacquemin (1982)
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Porter, apoyándose en las tres dimensiones propuestas para el análisis sectorial (grado de concentración del sector, madurez  y riesgo de competencia internacional) distingue cinco tipos genéricos de Sectores, cada uno con características bien distintas: sectores fragmentados, nacientes, maduros, en declinación y globales
.


El Sector de la Prensa, según este autor, sería de naturaleza fragmentada.  No obstante, en nuestra opinión, la globalización del conocimiento tiende, y cada vez más claramente, a convertirle en global. Dejamos esta cuestión, no obstante,  para capítulos posteriores. Para un estudio detenido de los cinco tipos genéricos, una cuestión que desborda los límites de nuestro trabajo,  nos remitimos a la obra de Porter
.


Finalmente, las relaciones entre los Sectores no se reducen a las actividades competitivas. Desde los años 70, en su modalidad de “vinculaciones de producto”, y desde los 80 en forma de “vinculaciones de conocimiento”, el crecimiento de las alianzas entre empresas es exponencial. Este fenómeno configura una forma de organización entre empresas de gran importancia:  la Alianza  Estratégica
.


Las relaciones competitivas y de alianza se superponen a las vinculaciones de propiedad, generadoras estas últimas del conocido fenómeno de los Grupos de Empresas. El Grupo de Empresas
,  así como la Alianza Estratégica, es una realidad que contribuye, en el seno de nuestra “Sociedad de Flujos”, a hacer extraordinariamente difusos los límites del concepto tradicional de Empresa y, por tanto, de su Resultado
.


Proponemos, entonces, conservar a la Empresa (de negocio único) como unidad de medida y proponemos también estudiar los sucesivos niveles de agregación de ésta hasta llegar, si es necesario, a la Sociedad-Mercado que constituye un punto de referencia último. A los fines de este trabajo, denominamos a los diversos niveles de agregación de la Empresa: Organizaciones Empresariales. 


La configuración de la Industria de la Información y de su sector de Prensa, así como la interrelación entre los elementos conformadores del Microentorno para la Empresa Editora de Revistas son temas que se detallarán en capítulos posteriores. No obstante, y para que esto sea posible, es necesario ahora terminar de perfilar nuestro marco conceptual, ampliando, en lo que sea necesario, la recién introducida noción de Organización Empresarial.


Dedicaremos, por tanto, la parte final de este capítulo a analizar  brevemente las principales modalidades que pueden adoptar las organizaciones empresariales. Nos interesa llegar a definir las formas en que se articulan los agentes productivos, es decir, los medios por los que se organizan las empresas y grupos de empresas para dar lugar a la oferta de un Sector Industrial determinado. Haremos mención entonces, a las dos formas principales de agregación de empresas: el Grupo y la Alianza Estratégica, pero también a otro concepto englobador, de gran importancia,  introducido por Porter, el de Grupo Estratégico. 

4. - EL SECTOR INDUSTRIAL Y  LAS AGRUPACIONES DE  EMPRESAS: GRUPOS ESTRATÉGICOS, GRUPOS EMPRESARIALES Y ALIANZAS ESTRATÉGICAS

A lo largo de este capítulo y del anterior hemos ido descendiendo desde un nivel de máxima complejidad: la Sociedad, hasta otros cada vez más próximos a nuestra unidad  de medida, la Empresa.  


Hemos visto que la Sociedad se hace inteligible a través de sus instituciones, que se manifiestan en tres grandes campos de manifestación u Ordenes. De entre ellos nos interesa especialmente el Tecnoeconómico, en el que Ciencia (Tecnología) y Empresa (Organización) se interrelacionan para “hacer que los saberes sean productivos”
. 


No obstante, estando tan íntimamente vinculados los tres Ordenes, situarnos en uno sólo de ellos equivale, en realidad,  a considerar a la Sociedad completa desde una óptica determinada. Así, por ejemplo, decimos que la Sociedad contemplada desde el punto de vista económico se define como un Mercado. 


La Institución productiva característica del Mercado es la Empresa, y  la forma de clasificación más apropiada de las innumerables manifestaciones prácticas de aquélla es la tecnológica (industrial). Así, el Orden Tecnoeconómico se divide en Industrias (en función de los “saberes” básicos o tecnologías) y las Industrias en Sectores Industriales o Productivos. Cada Sector Productivo abarca conjuntos de empresas que se articulan en “ramas” (empresas en competencia directa) y en “hileras” (cadenas articuladas, desde la obtención de las materias primas hasta la entrega del producto terminado al consumidor final, en una serie de  relaciones proveedor-cliente). 


A su vez,  y por medio de sus empresas, cada Sector Productivo está relacionado con los demás en diversas formas,  de entre las que destacan:  las acciones competitivas (con Sectores de productos sustitutivos o con Empresas que amenazan con entrar en el Sector), las relaciones de propiedad o influencia (Grupo) y las agrupaciones de carácter táctico o estratégico (Alianzas). Dentro del propio Sector, no obstante, también es posible distinguir ciertas agrupaciones de empresas de decisiva importancia y  denominadas Grupos Estratégicos.

4.1. - Los Grupos Estratégicos

El paso analítico desde el nivel de “Sector Industrial” al de  “Empresa”  no debe realizarse de forma brusca y directa. Entre ambos existe una realidad intermedia, el “Grupo Estratégico”
.  Este concepto supone un paso adelante en la precisión del microentorno empresarial en el que estamos empeñados.

Aaker
 resalta, como característico de las empresas que pertenecen al mismo grupo estratégico, la existencia de “estrategias competitivas similares” y “características  parecidas”.


Para este último autor, las ventajas  en el uso del concepto de “grupo estratégico son claras
: no sólo es muy probable que las empresas del mismo grupo se vean afectadas y reaccionen ante los desarrollos industriales de manera similar sino que, aunque fuera sólo a efectos de análisis, es evidente que resulta más manejable analizar algunos grupos en lugar de numerosas empresas individuales. Además, el trabajo realizado para la identificación de características estratégicas clave en los distintos grupos,  proporciona reflexiones válidas sobre el entorno competitivo, permitiendo así a las empresas decidir sobre la conveniencia de integrarse en un grupo ya existente, trasladarse de uno a otro o iniciar un grupo nuevo.


Los grupos estratégicos se producen por varias razones: diferentes fuerzas y debilidades de las empresas al inicio de las operaciones, distintas fechas de ingreso en el negocio (y, por tanto, dispar sensibilidad a las barreras de entrada, configuración de la competencia distinta, etc.) y  accidentes históricos varios.  El hecho es que, una vez se han constituido aquéllos, entre las empresas que forman el mismo Grupo se percibe un notable parecido, y no sólo en aspectos estratégicos generales: tienden a poseer participaciones similares en el mercado, a ser afectadas y responder  de igual manera  a los acontecimientos exteriores, etc. 


Una importante consecuencia a extraer de lo anterior será, entonces,  que la rentabilidad de una empresa y,  por tanto, su nivel de Resultados, está en relación directa con el  grupo competitivo en el que se encuentre
.


Desde nuestro punto de vista, coherente con el de los autores citados, el Grupo Estratégico es una partición del Sector Industrial, fundamentada en la estrategia empresarial. La esencia de la estrategia, por otra parte, está en buscar un óptimo “ajuste” entre empresa y entorno (mercado), para maximizar el beneficio potencial
. Una de las consecuencias de esto es que “la estructura (organización) sigue a la estrategia”.


Resumiendo: al utilizar el criterio estratégico para dividir el Sector Industrial en subgrupos semihomogéneos se obtienen, efectivamente, subconjuntos de empresas con estrategias y estructuras similares. La naturaleza, cantidad y mutabilidad de estos subconjuntos dependen de la naturaleza del Sector (concentración, grado de madurez, etc.). No obstante, es preciso recordar que todo criterio de partición es cognitivo (y, por tanto, subjetivo), así como también es subjetivo el nivel de rigidez con el que se aplica.  No olvidemos que, en último extremo, cada empresa es distinta por lo que un uso extremadamente exigente del criterio de partición, hará a éste inservible
.


En relación con lo que constituye el aspecto nuclear de nuestro trabajo, es decir, la clarificación del Beneficio empresarial, ya se va perfilando aquí una conclusión trascendental:  la naturaleza real de la empresa (su particular organización), así como sus posibilidades de beneficio y crecimiento, están institucionalmente determinadas por su pertenencia a un Microentorno específico (Grupo Estratégico).

4. 2. - Los Grupos  Empresariales: crecimiento y concentración

A diferencia de los Grupos Estratégicos, en los que el criterio unificador era el tipo de estrategia seguida, los Grupos de Empresas se caracterizan por su referencia a una propiedad  y/o control comunes.


Con fines analíticos, consideraremos que el Grupo de Empresas se articula en referencia a un “núcleo”, constituido por relaciones de propiedad-poder, en torno al cual el conjunto se extiende y ramifica basándose cada vez más en relaciones de control o influencia y menos en derechos de propiedad propiamente dichos.


El “núcleo” se origina generalmente en torno a una “empresa madre”, que a partir de determinados procesos de crecimiento interno y externo, va configurándolo progresivamente en un conjunto de sociedades fuertemente vinculadas por relaciones de cartera y, lógicamente, de control unificado. 


La problemática de los Grupos, asunto de gran complejidad que no podemos abordar ahora más que en referencia a nuestro propósito principal, se relaciona, por tanto, con el tema  del crecimiento de las empresas y de su concentración.

4.2.1. - El problema del crecimiento 


Como primera aproximación al fenómeno del crecimiento empresarial, tomamos la oportuna definición proporcionada por la AECA (Asociación Española de Contabilidad y Administración de Empresas): “El crecimiento de la empresa representa el desarrollo que está alcanzando la misma, manifestado tanto por el incremento de las magnitudes económicas que explican su actividad como por los cambios observados en su estructura económica y organizativa”


Crecimiento y poder empresarial (poder sobre el entorno o, mejor dicho, sobre el mercado) son conceptos estrechamente relacionados, en la medida en que el poder económico de la empresa se manifiesta especialmente en la cuota de mercado y ésta depende, en gran medida, de su tamaño
. El significado del crecimiento empresarial, sin embargo, puede concretarse de varias formas, según el punto de vista que se adopte:


a) bajo una óptica financiera,  hace referencia a una ampliación de la estructura de la empresa (tamaño) y el correspondiente efecto en las cuentas de activo de su Balance.  El incremento de la actividad, reflejada en el volumen de negocio (ventas), no es “crecimiento” propiamente dicho sino, más bien, su fuente de financiación. 


b) desde el punto de vista de la producción nos referimos a un incremento en la actividad derivada, bien de un aumento en la cantidad de medios de producción disponibles (adquisición de factores productivos adicionales), bien de un incremento en su calidad (mejoras por cambios de tecnología) o, también, a causa de una mezcla de ambas.


Los incrementos derivados de aumentos de eficiencia que no impliquen alguna de las circunstancias anteriores no suelen considerarse crecimiento, sino mejoras en el funcionamiento de la capacidad instalada.


c) desde un punto de vista comercial, crecimiento es desarrollo del negocio, es decir, del producto-mercado en que trabaje la empresa. 


La atención a cada producto-mercado exige destinar a él una parte de los recursos de la firma, una subunidad organizativa de la misma denominada U.N.E. (unidad estratégica de negocio). En consecuencia, la ampliación de un negocio implica generalmente, aunque no siempre, la extensión de la UNE correspondiente o la incorporación a la organización de otras nuevas; en otras palabras, el crecimiento estructural reflejado en una mayor participación en el mercado.


Los objetivos del crecimiento se refieren, principalmente, a la creación de ventajas competitivas. Éstas se reflejan en una mayor productividad (derivada de economías de escala, efecto aprendizaje, etc.) y/o poder de mercado
. Tanto uno como la otra se medirán, finalmente,  en términos de cuota de mercado y  de rentabilidad.


Utilizando la acepción comercial, que nos permite una perspectiva más integradora, las posibilidades de crecimiento son fundamentalmente tres: en intensidad (penetración, desarrollo de productos y desarrollo de mercados), por integración (horizontal y vertical) y  por diversificación
.


Las distintas opciones de crecimiento intensivo pueden ser representadas en la llamada “matriz de Ansoff”
,  que presentamos en la Figura 4.2  muy ampliada, con el fin de  abarcar también las otras dos modalidades de crecimiento.


Problema distinto es el de la complejidad (entendida como el número de negocios diferentes en los que se ocupa la empresa simultáneamente).  Si bien la complejidad está relacionada con el crecimiento, no todo crecimiento produce complejidad. Ésta se origina, sobre todo, en los procesos de integración y diversificación, siendo indiferente, en principio, que el procedimiento seguido haya sido interno o externo
.

Otro asunto de importancia, directamente vinculado con el crecimiento, es la cuestión del tamaño óptimo de la empresa. Digamos, brevemente, que el tamaño empresarial puede analizarse atendiendo a tres dimensiones, que podríamos describir como contingencia (determina  las opciones y oportunidades de la organización), eficiencia (obtención de sinergias
) y fuerza competitiva(determina la “fuerza de marketing”)
.
Figura 4.2.
Resumen de las diferentes estrategias de crecimiento
    (desarrollo de la “matriz de crecimiento intensivo” de Ansoff)
. 
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Por otra parte, si las ventajas del tamaño no tuvieran un límite, es decir, si funcionara sin restricciones la “ley de rendimientos crecientes” (que estipula, en resumen, que con el tamaño aumenta la eficiencia) nada impediría que se llevara a cabo ese proceso de concentración sin fin que, de forma un tanto simplista, pronosticaba Marx.  No obstante, hoy es evidente que esto no puede ser así, pues existen una serie de factores que provocan que, a partir de cierto punto, la mencionada ley invierta su sentido
. Coase concluye que, para determinar el tamaño óptimo de una empresa debemos tener en cuenta, por una parte,  los costes que implica usar el mercado (es decir los costes de transacción, costes necesarios para usar el sistema de precios) y, por otra, los costes de organización de la propia empresa. Hay un punto a partir del cual el crecimiento no crea eficiencia, sino ineficiencia.


Por mi parte desearía resaltar, para terminar este punto,  lo siguiente:


1. - El condicionante fundamental es la cuota de mercado y su evolución: De nada servirán las eficiencias alcanzadas en la producción y comercialización si el producto no se vende en proporción suficiente. La atención a cuestiones como el mercado potencial, la demanda global o el nivel de competencia, por ejemplo, es crucial. Es preciso considerar también el ciclo de vida del producto-mercado, que determinará el plazo para recuperar nuestra inversión y, por tanto, la referencia temporal de la planificación del beneficio.


2. - La naturaleza del producto es importante también. Será más recomendable el crecimiento en aquellos tipos de producción masiva en los que funcionen las economías de escala o el efecto experiencia. Las tecnologías muy volátiles, productos de ciclo de vida muy corto, etc., pueden invalidar las ventajas de la reducción de costes obtenidas por el incremento en volumen.  


3. - La organización (en sentido amplio) es el tercer condicionante. No cualquier empresa es capaz de  asumir tasas de crecimiento elevadas, sobre todo teniendo en cuenta los graves problemas de índole financiera, organizativa, cultural, etc. que provoca el crecimiento.


4. - Pueden existir alternativas más rentables que el crecimiento (en sentido estricto
):  Me refiero especialmente a  las Alianzas (estratégicas o tácticas), aunque también a estrategias centradas en la especialización o concentración.

4.2.2. - El problema de la concentración

El crecimiento, como se dijo en el apartado anterior, puede reforzar esa ventaja competitiva básica que denominamos  “liderazgo en costes”


 El liderazgo en costes (obtener costes inferiores a los del principal competidor
) abre la posibilidad de ofertar el producto a precios más bajos que los de las empresas rivales. Esta circunstancia proporciona una auténtica ventaja competitiva que, al permitir conquistar mayores cuotas de mercado, induce incrementos en la producción. A su vez, el aumento del volumen producido posibilita y/o refuerza los efectos experiencia y de economía de escala, retroalimentando el proceso que lleva a la disminución de costes.


Aunque de forma menos característica, el crecimiento también proporciona la posibilidad de desarrollar, siquiera de forma alternativa, la otra ventaja competitiva básica, la derivada de la diferenciación.  A través de ella, como es sabido, se adquiere el “poder de mercado” y la posibilidad de obtener un precio superior por nuestro producto (al que su diferenciación hace más valioso para ciertos segmentos del mercado).


Independientemente de todo lo anterior, y aunque exista un elevado número de empresas competidoras en un sector, si una de ellas (o un grupo entidades vinculadas) controla una cuota de mercado suficientemente elevada, podrá manipular las condiciones en las que se ejercita la competencia. El resultado será, si el marco legal lo permite, la transformación de un mercado de libre competencia en alguna forma de mercado monopolístico, más o menos encubierto
. 


Tengamos presente, además, que si se mantienen constantes los límites de la demanda potencial del sector, el crecimiento de una empresa normalmente producirá una reducción del número de firmas, bien sea por absorber unos negocios a otros, bien  por privarles de la cuota de mercado necesaria para mantener su viabilidad económica.


De aquí que el índice de concentración sectorial sea un dato importante para evaluar la capacidad de las empresas para afectar, por sí mismas o en coalición, el normal funcionamiento del mercado. También será importante, a estos efectos, la forma de concentración predominante: horizontal
, vertical o conglomeral
.


La gran complejidad de las estructuras resultantes y su coste hace que, en numerosos casos, sea preferible desarrollar alianzas estratégicas antes que proceder a esta clase de concentración. 

4.3. - Las Alianzas Estratégicas

Las alianzas corresponden a una modalidad sofisticada de crecimiento empresarial. Superadas las fórmulas de desarrollo patrimonial (propias del crecimiento intensivo) y financiero o accionarial (más adecuadas para el crecimiento “externo” por integración),  el siguiente paso sería el crecimiento contractual o de alianzas
.


Aunque, en principio, caben bajo esta denominación toda clase de acuerdos, formales o no,  entre dos o más compañías que mantienen una relativa independencia en su proceso de toma de decisiones, no cabe duda de que el pleno sentido del concepto de alianza se refiere más bien al caso de las alianzas estratégicas. El motivo es que las alianzas abren la posibilidad de desarrollar formas profundas de interconexión entre las organizaciones, conexiones que, en la mayoría de los casos, implican un traspaso mutuo de lo que Badaracco llama “conocimiento insertado”
. 


No obstante, y siguiendo a este último autor, definiremos el término de forma deliberadamente amplia, como “unos acuerdos organizativos y unas políticas operativas en el seno de los cuales organizaciones independientes comparten la autoridad administrativa, establecen vínculos sociales y aceptan la propiedad conjunta
”.  


En nuestra definición hemos de resaltar lo siguiente:


1. - Las alianzas pueden realizarse entre sujetos de diversa naturaleza. No necesariamente han de referirse a vinculaciones entre empresas o grupos de empresas. Las alianzas dibujan así una red que interpenetra a la sociedad entera, uniendo instituciones de naturaleza muy diversa
. El funcionamiento conjunto de dichas instituciones no sólo desdibuja los límites de la empresa tradicional, sino que impide su conocimiento si se usa sólo un enfoque estrictamente económico. En estas alianzas, por ejemplo, sólo una parte de las instituciones participantes tiene como objeto el Resultado Económico.


2. - Los contenidos de los acuerdos son diversos, pero pueden agruparse en tres bloques: objetivos tecnológicos (proyectos de I+D en común, transferencia de tecnología...), objetivos comerciales (acceso a nuevos mercados, control de los canales de distribución...) y objetivos industriales (obtención de economías de escala, sinergias positivas, ampliación de cuota de mercado...).


3. - Las alianzas pueden tomar formas muy diversas: éstas varían desde uniones breves e informales, hasta acuerdos en los que resulta muy difícil determinar si las empresas están verdaderamente separadas
. 


Como señala Badaracco, las Alianzas estratégicas son un fenómeno de creciente importancia en nuestros días. Según este autor, desde las primeras asociaciones de empresas en los años 70, caracterizadas por crear, ante todo, vínculos de producto
, hasta la explosión de alianzas estratégicas iniciada en los años 80 y proseguida en los 90 se ha sufrido una fuerte evolución. En la actualidad, las grandes alianzas se articulan especialmente en torno a “vínculos de conocimiento”
. 


Lo que nos interesa resaltar, por último, es que en el amplio espectro de las alianzas se distinguen claramente dos ámbitos: el táctico y el estratégico.


En tanto que el campo de los acuerdos tácticos, por su carácter específico y temporalmente limitado, representa básicamente un conjunto de alternativas de acción de naturaleza instrumental, el de las alianzas estratégicas supone, por así decirlo, la creación de todo un  “nicho ecológico”, la fijación de un “microentorno”,  la aceptación  de una forma simbiótica de existir. 


En conclusión, la Empresa se justifica por dar un uso más eficiente a los factores   

productivos de lo que sería capaz de hacer cualquier otro tipo de concurrencia  coordinada de los mismos. Minimiza, por así decirlo, la distancia entre la posesión de los factores y la del producto final
. 


Este hecho, que Coase explicaba en referencia a los costes de transacción (recordemos que la empresa se justifica, para él, en tanto la reducción de costes de transacción que produce  sea superior a los costes de organización en que incurre), no es aplicable únicamente a la empresa, entendida a la forma tradicional, sino a toda una serie de “configuraciones empresariales”. 


La empresa “nuclear” tradicional (organizada funcionalmente en torno a unos pocos productos) no es, por sí sola, la forma más eficiente de producir. Ni siquiera lo es el Grupo de empresas. Es preciso, además, el establecimiento de una completa red de conexiones entre firmas distintas que den lugar a una variada posibilidad de relaciones.  Construida esta red, el coste de transacción entre empresas disminuye, como disminuye el coste de transporte entre dos ciudades bien comunicadas, a la vez que aumenta la creación de valor
.

5. -  RECAPITULACIÓN FINAL Y CONCLUSIONES


 1. - El microentorno específico  determina los límites del Resultado estratégico o potencial de nuestra empresa de revistas. Dicho Resultado se materializará periódicamente en Pérdidas o Ganancias dependiendo de las acciones tácticas, acciones que, día a día, van configurando las relaciones Empresa-Microentorno.


Puesto que las oportunidades de beneficio, aunque surgidas de la estructura social general que analizamos con el Macroentorno, se materializan finalmente en las relaciones de la Empresa con el Microentorno, es preciso profundizar seguidamente en éste. Para ello se propone el análisis industrial, complementado con el enfoque de “competencia ampliada” desarrollado por Porter.


Los mencionados análisis nos permiten identificar varios niveles de nuestro modelo de agregación que, definidos en estas páginas, serán estudiados en relación con las necesidades sociales de información en los próximos capítulos:  Mercado – Industria – Sector Industrial – Grupo estratégico.

 2. - Las diversas organizaciones empresariales analizadas en los párrafos anteriores generan, lógicamente, el problema de la determinación y reparto de un Resultado Económico que, generalmente, ya no se obtiene por medio de una sola empresa simple, sino a través de multitud de organizaciones vinculadas según múltiples formas de asociación. 


La Empresa exitosa (empresa de negocio único, que se ocupa de un solo producto-mercado) inicia un proceso de crecimiento cuyos primeros resultados son el incremento de  patrimonio y la complejización, es decir, la multiplicación de los negocios de los que se ocupa (crecimiento intensivo). Cada uno de éstos dará lugar a una suborganización o UNE (unidad estratégica de negocio) definiendo, en conjunto,  una estructura compleja, de naturaleza divisional o similar. Denominamos a esta organización empresarial: Empresa Compleja.


Si el crecimiento de la organización prosigue, frecuentemente se pasa a combinar la modalidad de crecimiento patrimonial con el crecimiento financiero o de Cartera (adquisición del control de compañías terceras), dándose lugar a la organización denominada Grupo de Empresas.


Cuando, además de las dos formas de crecimiento anteriores se utiliza una tercera, que denominaremos  contractual, se da lugar a la Alianza.


Así, el Mercado en su aspecto productivo puede contemplarse como una sucesiva agregación de organizaciones cuya unidad elemental o de referencia se sitúa en la Empresa (empresa simple o de negocio único). 


3. - La fuerza impulsora de las transformaciones que dan lugar, sucesivamente, a la Empresa Compleja, El Grupo de Empresas y la Alianza Estratégica se manifiesta mediante el fenómeno del crecimiento y la complejización.  


El crecimiento es una ampliación de la propia existencia individual, lo que implica, al mismo tiempo, una expansión de las propias necesidades (definidas como el “pago” o contraprestación que exige el Entorno al Individuo por  el ejercicio de la propia naturaleza). Por lo tanto, no puede realizarse sin el establecimiento de una “relación beneficiosa” con el entorno (microentorno)
.


 Si definimos Resultado como la diferencia en valor (desde el punto de vista de la Empresa) entre lo entregado al Entorno y lo recibido de él, hablar de crecimiento empresarial es hablar de Resultados positivos. Crecimiento y Resultado son términos muy íntimamente relacionados.


4. - Apuntamos aquí, como conclusión adicional que, si bien el crecimiento puede financiarse con nuevo capital propio o ajeno,  la modalidad natural de  llevarlo a cabo es a partir de beneficios acumulados y no repartidos. En la tercera parte tendremos ocasión de comprobar que el beneficio es algo así como un “juicio social” sobre la funcionalidad de la empresa. Dicho “juicio” lleva aparejada la rápida activación de la competencia  que disminuirá, con su acción, la capacidad estratégica de nuestro negocio para mantener su ganancia en el futuro. El beneficio se convierte así, de alguna forma, no sólo en la valoración de lo ya conseguido, sino también en la cuantificación de las posibilidades de crecimiento. Aparece, cada vez más claramente, el concepto de Beneficio Potencial como condición indispensable para la supervivencia de la empresa.

� Díaz Nosty, tras manifestarse partidario de la elevada desregulación de la actividad informativa que la globalización implica, señala que durante un amplio periodo de tiempo la globalidad potencial encontrará tres grandes grupos de obstáculos: 





    a) limitaciones inherentes a las leyes del mercado (desigualdades económicas nacionales y regionales)


    b) existencia de valores locales y culturas de un elevado caracter fundamentalista.


    c) diferentes territorios lingüísticos.





   Ver Díaz Nosty (1996): 17-40.





� Cine, televisión y contenidos publicitarios, sobre todo.





� Ver Canals (1997): 23 y ss.  y  Bueno y Morcillo (1993): 39 y ss.





� Los cuatro “tigres” o “dragones”: Taiwán, Singapur, Corea del Sur y Hong Kong.





� Sobre la configuración de esta “triada” y el posible desarrollo de sus relaciones (una “guerra comercial” generalizada), ver: Thurow (1992). 





� Parece difícil la consolidación independiente  de alguna de estas subáreas, al menos hasta el punto de convertirse  en competidora, en pie de igualdad, de los integrantes de la “Tríada”. El problema no es sólo la diferencia de potencial económico con que partirían, ni el que no pueda firmarse algún acuerdo comercial de envergadura en estas zonas (hay múltiples pruebas de lo contrario, por ejemplo, los recientes intentos de crear un área de moneda única en el sudeste asiático), sino que para que dicho acuerdo  pudiera constituir una organización supranacional efectiva, sería preciso que existiera también cierta comunidad cultural y político-jurídica entre los miembros, y cuestiones como estas no pueden improvisarse. Insistimos en que las instituciones son “producciones sociales” que no pueden desvincularse del Entorno que les dio origen. Difícilmente son “migrables” o, mejor dicho, dificilmente la actividad de instituciones “migradas” funcional. Las sociedades, como los seres vivos, están sometidas al principio de especiación (su reproducción sólo es posible dentro de la propia especie).


   


� A este fenómeno alude Badaracco cuando afirma la necesidad de desarrollar el “conocimiento insertado” de una organización, un concepto similar al “conocimiento rutinario” en el que se materializa el “recuerdo” de la organización. Ver Badaracco (1993) y  Douglas (1996).


   El conocimiento menos migratorio es el que encarna en la propia organización (el llamado “recuerdo rutinario”) pues, siendo ésta parte de su entorno, no es fácilmente trasladable. La única forma de aprovechar ese conocimiento es, o por adquisición del negocio (respetando la organización independientemente del cambio de titularidad de las acciones) o vía alianza estratégica que permita “insertar” al propio personal en la organización.





� Thurow (1992)





� Que hay que añadir, como es sabido, al sector agrícola, al sector industrial y al sector servicios.





� Michalet, C.A. Une économie mondiale. Citado por Bueno y Morcillo (1993): 7 y ss.


 


� Una aplicación pormenorizada al caso español puede encontrarse en Bueno y Morcillo (1993): 9-30.


� En 1959 termina un período de autarquía de 20 años, pero sólo a mediados de los 70, pasada la fase desarrollista y terminado el régimen de Franco,  maduran los mercados y la competencia se intensifica. Es a partir de este momento cuando se introducen los nuevos sistemas de gestión y se comienzan a modernizar las estructuras empresariales. 


    Sólo a principios de los 70  se hace evidente que el nuevo modelo económico iniciado en 1959 entra en contradicción profunda y creciente con el modelo político, oligárquico y obsoleto, todavía imperante. El cambio político permite el inicio de mayoría de edad de la economía española. Ver Tamames, (1994): 513 y/o Tamames, (1995): 60 y ss.


� García Echevarría (1994): 49.


� Llamamos “publicidad” a toda información utilizada con fines comerciales.





� Además, una parte de la doctrina (O’Kean, 1997: 17 y ss)opina que la globalización de la economía exige la introducción de un cuarto sector, el Exterior, con sus instituciones características. Estos cuatro sectores, como se sabe, son los integrantes del modelo de análisis macroeconómico OA-DA (Oferta Agregada-Demanda Agregada), que en la actualidad ha desplazado al punto de vista keynesiano y su modelo  centrado  en la Oferta. 


    Nosotros opinamos, sin embargo, que el Sector Exterior  no constituye un agente aparte sino que, más bien, introduce un elemento de complejidad en los tres anteriores.


    En efecto: el Sector Exterior se manifestará, bien a través de empresas multinacionales competidoras (haciendo más complejo, entonces, el análisis del Orden Tecnoeconómico), bien como mercados de consumidores (complejizando el Orden Cultural), bien como instituciones normalizadoras del tráfico económico (ampliando el alcance del Orden Político-Jurídico).





�  Recordemos el reproche de Coase a la economía neoclásica, acusándola de haber olvidado a los agentes económicos,  y haberse convertido en una “ciencia pura” de la transacción. En concreto, en lo que afecta a  las instituciones de mediación: “Y cuando los economistas hablan de estructura de mercado no se refieren al mercado como institución, sino al número de empresas, diferenciación de productos, etc., e ignoran por completo la influencia de las instituciones sociales que facilitan el intercambio”. Coase (1994): 14.


  Por su parte Santos Redondo, citando a Buchanan, afirma que la operación económica típica para los neoclásicos es la de un ama de casa en el supermercado.  No obstante, la situación real de la economía se parece más a una feria de ganado, donde un tratante intenta venderle a otro un caballo. La astucia y desconfianza entre las partes hará que la transacción no pueda llevarse a cabo si no existen instituciones que la faciliten.  Ver:  Santos (1997): 282.





� Es decir, los consumidores entregan sus factores (trabajo, ahorro,...) a los productores, que proporcionan a cambio rentas y salarios. Los productores transforman los  factores adquiridos en bienes y servicios que entregan a los consumidores a cambio de un precio.





� Las medidas estatales de especial incidencia económica se resumen en lo siguiente: la creación de un marco macroeconómico adecuado, la promoción de la innovación tecnológica, facilitar la creación de empresas e incidir en la formación profesional y los programas de reciclaje. A ellas hay que añadir las medidas tendentes al equilibrio regional (infraestructuras, concentración de la población, distribución de la renta) y las actuaciones sectoriales especiales (sectores en crisis, estratégicos, etc.).





� Bueno y Morcillo (1993): 253





� Abell  (1980): 191 y ss. 





� El mercado es “el resto de la sociedad” para cada uno de los agentes económicos. Desde el punto de vista del productor, el  consumidor se confunde  con “el mercado”, hasta que se le individualiza como cliente. Desde el punto de vista del consumidor, productor y “mercado” son lo mismo, hasta que actúa y elige. Las transacciones entre sujetos individualizados tambien tienen como referencia al mercado.





� El  mercado, en tanto punto de referencia del análisis económico, representa la solución actual  al problema económico básico de la necesidad humana y su satisfacción ya que:


     a) Su identificación de necesidades es cultural y, por tanto, histórica.


     b) Su solución a las necesidades, bienes y servicios, descansa en la tecnología disponible (de producción y organizativa) y en el capital (recursos físicos y financieros).


     c) Su valoración de los bienes y servicios es también cultural.  





� Lo que no quiere decir, lógicamente, que la propia existencia de la estructura social no genere necesidades específicas que se refieran, antes que al individuo, a las distintas instituciones u organizaciones.





� En nuestro caso deberemos definir, y así lo haremos posteriormente, el mercado de la Información.


� Ver Cruz (1994): 37 y Lambin (1991): cap. 5.  Ambos desarrollan las ideas de Abell.


� El producto se define por las funciones que proporciona y la tecnología con la que está fabricado. El mercado (con minúscula) por los consumidores y las funciones que precisan para satisfacer su necesidad. 





� Más adelante veremos, siguiendo a Porter, que los Sectores Industriales son subdivisibles en Grupos Estratégicos. Ver Porter (1987).





� Así, la Tecnología de la Información, por ejemplo, puede adoptar variedades de Radiodifusión, Cinematográfica,  Prensa escrita, etc.





� Bueno y Morcillo (1994): 124 y ss.





�  El concepto de filière (cuyo significado literal es “hilera” y no “trama”, como lo traducen por ejemplo Bueno y Morcillo), aparece en Francia en los años 60 y su uso se extiende y enriquece extraordinariamente a lo largo de estos treinta años. Bueno y Morcillo han ido proponiendo sucesivamente varias expresiones para describir la esencia del concepto: “procesos industriales integrados”, “trama de actividades” y, por último, “ramas industriales integradas”. 


    Desde nuestro punto de vista, y aun estando de acuerdo con la idea final  de “trama” o “red”, el concepto se empobrece si no se diferencian dentro de él los componentes “hilera” y “rama”.  Ver Bueno y Morcillo (1994): 348 y ss.  Para el análisis de los conceptos de Industria, Rama e Hilera, aplicados a la Industria de la Cultura y la Información ver:  Zallo (1988).





� A partir de la identificación de los rasgos comunes en empresas de la misma industria es posible generalizar el concepto de empresa editora, por ejemplo. 


    Por otra parte, la vinculación con las empresas de la misma rama es de gran importancia por diversos motivos. La demanda global del producto-mercado al que sirven las empresas competidoras depende, como se sabe, del esfuerzo conjunto de marketing. Además, existe la posibilidad de establecer alianzas estratégicas para compartir tecnología, mercados, etc. Por no hablar del efecto que la competencia tiene en el proceso de innovación continua de las empresas competidoras...





� Como ya hemos dicho, si el concepto “rama” produce una integración horizontal, agrupando empresas cuya producción o procesos es similar, el concepto “hilera” produce una integración vertical abarcando la construcción común del producto desde su estadio de materia prima hasta su consumo final.





� de Miguel (1992): 28





� Porter (1987).





� Bueno Campos añadirá un sexto elemento a los  cinco de Porter: el poder negociador del Estado. Bueno (1987): 22.





� Bueno y Morcillo (1993): 133.





� Bueno (1987): 57.





� Porter (1983): 205 y ss.





� Ver Porter (1983): 207- 311.





� Ver Badaracco (1992).





� El Grupo de Empresas es una realidad difícil de definir con precisión y que, incluso, tiende a confundirse tanto con la alianza estratégica como con el propio crecimiento interno y complejización de las firmas. En su aspecto más puro y diferenciable es consecuencia del  crecimiento de la empresa, vía adquisición o fusión, y se configura como un conjunto de empresas con personalidades jurídicas distintas, pero vinculadas a través de  relaciones de propiedad formalizadas en las respectivas carteras de valores. El problema se acentúa cuando las relaciones no son de propiedad, sino de poder más o menos formalizado (presencia en los Consejos de Administración, por ejemplo). A partir de aquí se entra en un terreno intermedio entre el Grupo y la Alianza. Un ejemplo de este son los  conocidos keiretsu japoneses.      


   Surgen así tres realidades que es preciso separar, y de las que nos ocuparemos más tarde, resultado de los tres tipos básicos de crecimiento: intensivo,  por integración y por diversificación. 





� De hecho, y como ya hemos advertido en el capítulo primero, algunos llegan a decir que “tiene poco o ningún sentido el tratar de distinguir las cosas que están ‘dentro’ de la firma (o de cualquier otro tipo de organización) de aquellas otras que están ‘fuera’ de ella. Desde una perspectiva más realista,  lo que existe es tan sólo un cúmulo de complejas interrelaciones...”  Citado por Badaracco (1992): xviii. Este autor se refiere al importante artículo de  Jensen  y  Meckling, “The Theory of the Firm: Managerial Behaviour, Agency Costs and Ownership Structure”. Ver Jensen y Meckling (1976). Un amplio extracto de dicho artículo puede obtenerse en castellano en Putterman (1994): 261-285.


  Otra parte de la doctrina empresarial, aun reconociendo a la Empresa como el objeto tradicional de su investigación, sugieren que, a causa de la progresiva complejización del tejido empresarial moderno,  se sustituya a ésta progresivamente por el concepto de “Grupo”. Este punto de vista, además,  sería particularmente aplicable a los Medios de Comunicación, ya que los procesos de internacionalización y concentración hacen que la inmensa mayoría de las empresas informativas de tamaño medio o grande estén integradas en un Grupo o Holding de naturaleza transnacional. Miguel (1992): 29





� Drucker (1993): 57


� Porter define el grupo estratégico de la siguiente manera: “conjunto de empresas en un sector industrial que siguen una misma o similar estrategia a lo largo de las dimensiones estratégicas” Porter (1987): 148. Las dimensiones estratégicas se enumeran en las págs. 146-47 y son, entre otras: especialización, identificación de marca, selección del canal, calidad del producto, liderazgo tecnológico, política de precios, relaciones con la casa matriz, etc.  Entre las distintas dimensiones estratégicas Porter destaca las “relaciones con la casa matriz”, es decir, el efecto que sobre la empresa tiene su pertenencia a un Grupo de Empresas.  Para otros, el concepto de grupo estratégico se aproxima al de segmento, o aquella parte del mercado en que un grupo de empresas compite. Bueno y Morcillo (1993): 127	





� Aaker (1987): 91





� Aaker (1987): 95





� Porter (1983): 145 y ss.





� El concepto de “beneficio potencial” (que podemos definir tentativamente como la posibilidad para la empresa de obtener un beneficio continuado, basada en el posicionamiento en mercados atractivos y el desarrollo de ventajas competitivas) se desarrollará ampliamente en  la última parte de nuestro trabajo.  





� Bueno y Morcillo  hacen referencia a la experiencia, fallida, del Banco de España en su intento de adaptar las clasificaciones sectoriales al uso de las empresas y después de recibir el oportuno cuestionario  relleno por  unas 5.000 empresas.


� AECA (1993).  





� Ver Bueno y Morcillo, (1993): 57 y ss.





� “Cuando una empresa tiene capacidad para modificar las condiciones de mercado a su favor en un horizonte temporal no preciso se dice que ostenta un poder de mercado”. Bueno y Morcillo (1993): 167.





  La manifestación más normal del poder de mercado es la posibilidad de aumentar los precios por encima de los de la competencia, basándose en la diferenciación del producto. Ver, por ejemplo, Lambin (1991): cap. 7





� Ver Kotler y otros (1996): cap.3





� Con el fín de representar las posibilidades de crecimiento intensivo, Ansoff diseñó la denominada “matriz de crecimiento intensivo”. Igor Ansoff. “Strategies for Diversification”. Harvard Business Review, sept-oct.1957, p.114. Citado por Kotler y otros (1996).


   


� Habiendo definido la complejidad de una forma objetiva: número de negocios (productos-mercado) en que se ocupa la empresa en un mismo período de tiempo, es indiferente el medio empleado para llegar a esa situación. Ello no quiere decir, lógicamente, que no revista una transcendental importancia la adecuada selección entre uno u otro de los métodos pues,  implicando cada uno una problemática distinta, sus  costes  para la empresa también serán  diferentes. 





� El efecto “economía de escala”  consiste en la reducción del coste medio unitario que se produce cuando se incrementa el volumen de producción en un período considerado. Al crecer la capacidad de las plantas, crece el número de unidades  producidas por período significativo de tiempo, reduciéndose los costes unitarios. El motivo principal de que esto suceda es el reparto de los costes fijos (que no dependen del volumen de producción) entre un número superior de unidades producidas, la reducción de costes de proveedores por mayores volumenes de pedido, etc.


   La “sinergia” (sinergia positiva) se produce cuando una adecuada combinación de factores  permite obtener resultados más ventajosos que los que se hubieran producido por la utilización aislada de dichos factores. 


   Condición previa indispensable para el pleno aprovechamiento de las sinergias productivas es el disponer de una cuota de mercado suficiente que permita absorber el incremento de producción o, al menos,  la expectativa fundada de llegar a obtener dicha cuota en el período planificado.





� Como nos recuerda Lambin la fuerza, en el ámbito de lo comercial, significa fuerza de ventas y  esfuerzo de marketing. Así, si la “fuerza de marketing” depende del tamaño éste es fundamental, además, porque las cuotas de mercado tienden a repartirse entre marcas o empresas proporcionalmente a la cantidad y calidad de los recursos de marketing utilizados Ver Ries y Trout (1993): 11 y ss.


   Por otra parte, en cierto tipo de mercados (poco diferenciados, en los que pueden darse economías de escala, así como el denominado “efecto experiencia” etc.) se comprueba experimentalmente que existe una relación entre cuota de mercado y rentabilidad. Los estudios   parecen demostrar que, en estos productos-mercado, la rentabilidad media de las inversiones antes de impuestos es del 9% para una cuota de mercado menor del 10%. Por término medio una ganancia de 10 puntos en cuota de mercado se acompaña de un crecimiento de rentabilidad de 5 puntos. Ver Lambin (1991): cap. 8


   El “efecto experiencia” o “ley de experiencia” es una particularización del “proceso de  aprendizaje”, observado inicialmente por Wright (1936) y formalizado por la Boston Consulting Group (1968). La “ley de experiencia” estipula que “el coste unitario del valor añadido de un producto homogéneo, medido en unidades monetarias constantes, disminuye en un porcentaje fijo y previsible cada vez que la producción acumulada se duplica”.





� Tomada de Fernández y Fernández  (1988): introducción.





�  Coase formula su crítica a la “ley de rendimientos crecientes” de la siguiente manera: Algunas veces se ha supuesto que una empresa está limitada en cuanto a su tamaño en el caso de competencia perfecta si su curva de costes tiene pendiente positiva.  En realidad, está limitada porque no se originarían beneficios al alcanzar una mayor producción que aquella en la que los costes marginales igualan los ingresos marginales. Coase (1994): 46 y ss.





� Como se verá más adelante, cuando nos ocupemos de las alianzas estratégicas, éstas pueden ser consideradas la forma más sofisticada de crecimiento, en comparación con los sistemas clásicos de crecimiento patrimonial (adquisición de elementos de activo fijo) o financiero (compra de acciones y demás títulos de propiedad).





� Por la posibilidad de economías de escala, efecto experiencia, reducción de costes derivados del poder de negociación de clientes y proveedores, etc.





� Esta cuestión es de gran transcendencia para nuestro objeto de estudio. Al alterarse el precio de los productos surgido de la libre competencia, se manipula su función de indicadores de valor, siquiera sea del valor de cambio. Como veremos después, este hecho hace más complejo el análisis del Resultado, en tanto reflejo del “valor social” de la empresa, al entrar en juego en la valoración no sólo factores predominantemente económicos y culturales,  sino también  políticos. 


    A la hora de valorar los componentes “políticos” del Resultado será preciso tener en cuenta el grado en que se ejercen formas de control monopolístico en el sector.





� Tras una primera fase de aprovechamiento del “tirón” del mercado, la empresa es consciente de los problemas suscitados con el crecimiento y de la necesidad de integrar operaciones y grupos para conseguir mayores eficiencias en costes. Con ello se llega finalmente a una etapa de ajuste interior y consolidación de la cuota de mercado.


  Estas tres etapas se han visto reflejadas, en el ámbito nacional, comunitario e internacional, en la evolución del número de operaciones de adquisición durante el último decenio. A la tendencia creciente del final de los años 80 ha seguido a partir de 1990-91 un decrecimiento sensible. 





� Los índices de concentración de mercados más utilizados, así como las características de los distintos tipos de concentración son analizados, por ejemplo, en  Bueno y Morcillo (1993):  167-184.





� La evolución de la empresa en los últimos cincuenta años ha seguido un proceso que se desarrolla en  tres fases principales:





   a) patrimonial: especialmente en el caso del desarrollo en intensidad, el primero que acomete la empresa, el crecimiento se manifiesta en la adquisición de activos que permitan acometer una mayor producción y comercialización. Su reflejo es, pues, patrimonial.


   b) financiero o accionarial: especialmente en el caso de la integración y diversificación, el crecimiento no se realiza por mera adquisición de activos que se incorporan físicamente a la organización, sino por la toma de control en empresas terceras (vía cartera de valores).


   c) contractual: en ciertos casos, la mejor forma de crecimiento no implica la compra de activos o empresas, sino el compartir recursos con una empresa tercera vía acuerdos contractuales de diversa índole. Son las llamadas “alianzas”.


 


� El “conocimiento insertado” frente al “conocimiento migratorio”, al que aludimos más arriba, es aquél de difícil transferencia al exterior, al no poder ser contenido en ningún soporte transferible. Lo poseen las firmas a partir de su propia existencia comercial, al irse generando día a día en los distintos grupos e individuos por sus relaciones y experiencia “como parte de la firma”. Este conocimiento, este “saber hacer” no puede transmitirse mas que formando, de una manera u otra, parte del “equipo”. Las alternativas normales para esto último serían la fusión y la alianza estratégica.  Ver Badaracco (1992): 53-73





� Badaracco (1992) : xviii





� De hecho podría decirse que es la Alianza (por su carácter complejo, multifactorial), la forma de cimentación característica de nuestra Sociedad de Masa Crítica.





� No obstante, en el ámbito conceptual,  la alianza implica la existencia de dos partes independientes. Su límite estará, por tanto,  en la fusión que, por su efecto de unificación total de las partes, ya no debe ser calificada propiamente de alianza. De esta opinión son Porter y Fuller, que al definir las coaliciones (alianzas formales) dicen: “las coaliciones son alianzas formales y a largo plazo entre empresas que unen algunos aspectos de sus actividades, pero que no llegan a fusionarse. Incluyen joint-ventures, acuerdos sobre licencias de explotación, sobre ofertas y sobre marketing, así como otro tipo de acuerdos.” Citado por Bueno y Morcillo (1993): 315. Para analizar las diversas modalidades de alianza ver: Bueno y Morcillo (1993):  321-336





� Los “vínculos de producto”, como su denominación indica, son asociaciones cuyo principal objetivo está en la producción o comercialización de un determinado producto. Es decir, su enfoque se centra más en la posibilidad de oferta de la empresa (el producto) que en la necesidad en sí que provoca la demanda (mercado). Sus ventajas son: reducción de costes, reducción del riesgo, aumento de velocidad de comercialización, etc. Sus inconvenientes, aparte de su limitado alcance estratégico, radican en su peligrosidad tanto interior (sustituir con alianzas las necesarias  reestructuraciones y cambios internos) como exterior (el “socio” puede convertirse en un peligroso competidor futuro o, si ya es competidor, verse reforzado). Badaracco (1991): 31-52.





� Los “vínculos de conocimiento” se caracterizan porque:


	


     a) tienen como objetivo central el aprendizaje y la creación de conocimiento


     b) establecen vínculos más íntimos entre empresas que el mero vínculo de producto. 


     c) se pueden formar con un amplio número de socios (universidades, laboratorios y centros de investigación públicos y privados, sindicatos, organismos oficiales, etc.).


     d) poseen un gran valor estratégico. El conocimiento que transmiten (conocimiento insertado), por su propia naturaleza, es más difícilmente adquirible por la competencia y atribuye ventajas competitivas más duraderas.





� La posesión de los factores, por uno o por muchos agentes, no basta para la obtención automática del producto terminado. Primero hay que conjuntarlos (contratarlos), con lo que se incurre en costes de transacción. Pero ni siquiera ahora la obtención del producto es automática. En el proceso desde la obtención de los factores hasta la satisfacción de la necesidad, valorada en dinero, hay un largo camino que puede seguirse de diversas formas. La empresa no sólo minimiza los costes de transacción, sino también los de producción al aplicar una tecnología de gestión, que implica una forma específica y propia de organización de los factores. Gracias a esta organización el coste total del producto se minimiza.





� Como veremos en capítulos posteriores, definimos la creación de valor como la utilidad generada a través de los productos menos el coste incurrido para ello. Se desglosa en  valor creado externo: la utilidad creada a través de los productos menos su precio de venta; y  valor creado interno: la diferencia entre las ventas y los costes.  La función de la empresa será maximizar la creación de valor.





� La relación beneficiosa, recordemos,  es aquella en la que el individuo obtiene una ganancia por su contraprestación (es decir, algo más que la retribución normal del factor entregado).






